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Abstract. E-commerce transactions in Indonesia reached up to IDR 68 trillion in 2016. The use of e-commerce is influenced by culture which consists of five dimensions such as power distance, individualism, masculinity, uncertainty avoidance, and long-term orientation. This paper proposes a model to investigate influence of culture on the intentions and individual behavior using e-commerce. This model is developed by adopting the Theory of Planned Behavior (TPB). Culture dimensions are used as indicators of support in the model. The theory can be used to examine and predict factors that influence intentions and individual behavior using e-commerce. These factors can be used to create a new marketing strategy for business people. In an academic area, this model can be used as an alternative model to predict intentions and individual behavior using information technology, especially e-commerce.
Keywords: Culture dimensions, Theory of Planned Behavior, e-commerce.
Abstrak. Di Indonesia, transaksi e-commerce pada tahun 2016 mencapai 68 triliun rupiah. Penggunaan e-commerce ini tentu sangat dipengaruhi oleh budaya masyarakat. Budaya terdiri dari lima dimensi, yaitu power distance, individualism, masculinity, uncertainty avoidance, dan long-term orientation. Makalah ini bertujuan mengajukan model untuk mengetahui pengaruh budaya terhadap niat dan perilaku individu menggunakan e-commerce. Model yang dikembangkan mengadopsi dari Theory of Planned Behavior (TPB), karena TPB dapat digunakan untuk menguji dan melakukan prediksi terhadap perilaku individu dalam pengunaan e-commerce. Dimensi budaya digunakan sebagai indikator pada model TPB untuk mendukung pengujian dan prediksi niat dan perilaku individu dalam menggunakan e-commerce. Bagi para pelaku bisnis yang menggunakan e-commerce sebagai media penjualan, faktor-faktor yang berpengaruh pada model TPB ini dapat dijadikan target dalam membuat strategi pemasaran untuk meningkatkan penjualan sedagnkan dalam bidang akademik, makalah ini menyediakan model alternatif yang dapat digunakan untuk memprediksi dan menguji perilaku individu dalam penggunaan teknologi informasi khususnya e-commerce. 
Kata Kunci: Dimensi budaya, Theory Planned Behavior, e-commerce.

1. Pendahuluan
Definisi e-commerce direpresentasikan berdasarkan empat prespektif dan konteks dimana e-commerce tersebut digunakan. (1) Prespektif Komunikasi, e-commerce adalah media atau alat komunikasi dalam penyampain informasi produk barang atau jasa yang dijual. (2) Prespektif Bisnis, e-commerce adalah aplikasi teknologi yang digunakan untuk melakukan otomasi pada proses bisnis transaksi. (3) Prespektif Layanan, e-commerce adalah media atau alat yang digunakan penjual, pembeli dan manajemen untuk berinteraksi satu sama lain yang bertujuan mengurangi biaya pelayanan dan meningkatkan kecepatan pengiriman barang dan kualitas barang atau jasa. (4) Prespektif Online, e-commerce menyediakan kemampuan membeli dan menjual barang menggunakan internet atau media pelayanan online yang lain (Kabanda dan Brown, 2017; Boateng, dkk., 2008).
Di Indonesia pada tahun 2016 transaksi yang dilakukan menggunakan e-commerce mencapai Rp. 68 Triliun. Kementrian Komunikasi dan Informasi menyebutkan bahwa 77% penggunaan internet adalah untuk melakukan transaksi Online. Kebutuhan masyarakat terhadap teknologi yang dapat membantu memudahkan aktifitas semakin meningkat (Adhi, 2016). 
Pengaruh budaya masyakarat terhadap penggunaan e-commerce memiliki kaitan yang erat. Budaya yang dimaksud adalah dimensi yang digunakan untuk mengukur eksistensi individu dalam lingkungannya. Lingkungan sosial yang diciptakan dari bagaimana individu berperilaku, mempengaruhi niatan individu dalam melakukan suatu tindakan. Menurut Liu dan Tang (2007) yang mengutip Leidner dan Kayworth (2006), walaupun saat ini adalah era pasar global yang didukung teknologi internet, penggunaan teknologi tersebut akan berbeda di setiap negara, tergantung pada budaya masyarakat tersebut. Budaya masyarakat akan mempengaruhi perilaku masyarakat di dalamnya. Begitu pula dengan perilaku masyarakat dalam penggunaan teknologi informasi, termasuk e-commerce. 
Menurut Hofstede dan Bond (1984), budaya terdiri dari lima dimensi, yaitu power distance, individualism, masculinity, uncertainty avoidance, dan long-term orientation. Berikut ini adalah penjelasan masing-masing dimensi tersebut.
Power distance (PD) adalah dimensi budaya yang mengukur sejauh mana individu di suatu lingkungan sosial menerima kesenjangan terhadap status sosial. PD yang tinggi akan cenderung melihat bahwa kekuasan tertinggi dipegang oleh posisi tertinggi. Sedangkan, PD yang rendah memiliki pemikiran yang lebih demokratis dan saling menghargai pendapat masing-masing individu (Hofstede, 2014). 
Individualism (IDV) adalah dimensi budaya yang mengukur bagaimana individu melihat dirinya sebagai individu yang mandiri atau sebagai individu yang merupakan bagian dengan kelompok (Liu dan Tang, 2007). Collectivsm adalah dimensi budaya yang merepresentasikan rendahnya IDV, yakni individu lebih mementingkan kepentingan kelompok atau komunitas. 

Masculinity (MAS) adalah dimensi budaya yang mengukur apakah individu lebih menekankan kepada pencapaian, kompetisi dan ambisi sebagai pembanding antar individu. Pada MAS yang tinggi, karakter laki-laki harus memiliki pribadi yang tangguh, sedangkan karakter perempuan seharusnya memiliki kelembutan hati. Sedangkan, dimensi budaya MAS yang rendah disebut Femininity. Dimensi ini menekankan perbedaan jenis kelamin yang membedakan bagaimana keduanya seharusnya memiliki pemikiran atau pandangan (Hofstede dan Bond, 1984). 
Uncertainty Avoidance (UAI) adalah dimensi budaya yang mengukur sejauh mana individu merasa nyaman atau tidak terhadap ketidakpastian dan seberapa besar keyakinan individu untuk menghindari ketidakpastian (Liu dan Tang, 2007; Hofstede dan Bond, 1984). UAI yang tinggi dapat dilihat dari bagaimana individu menggunakan hukum atau peraturan untuk menghadapi perubahan situasi atau kondisi agar individu tersebut dapat mengontrol perubahan yang terjadi. Sedangkan UAI yang rendah akan menciptakan lingkungan yang lebih toleran terhadap perubahan. Lingkungan yang terbentuk dari UAI yang rendah ini lebih fleksibel dan nyaman, sehingga ide-ide baru atau perubahan situasi dan kondisi merupakan hal yang wajar terjadi.
Long-term Orientation (LTO) adalah dimensi budaya dimana individu memikirkan akibat jangka panjang yang akan terjadi ketika mereka sekarang melakukan sesuatu. Individu dengan dimensi budaya LTO yang rendah disebut Short-term orientation (STO). STO merepresentasikan budaya masyarakat yang berorientasi pada jangka pendek, yaitu lebih fokus terhadap masa lalu dan masa kini (Hofstede, 2015).

Model TPB digunakan untuk melihat faktor-faktor yang mempengaruhi penggunaan e-commerce. Tetapi ditemukan keterbatasan pada model TPB ketika Perceived Behavioral Control (PBC) memiliki nilai yang tinggi maka variabel PBC tidak memiliki efek yang signifikan terhadap penggunaan e-commerce. Makalah ini bertujuan mengajukan model TPB dengan indikator dimensi budaya untuk membantu variabel TPB memprediksi perilaku penggunaan e-commerce. 
2. Tinjauan Pustaka
Pada makalah yang ditulis Yoon (2009), budaya di China mempengaruhi penggunaan e-commerce. Model penerimaan teknologi Technology Acceptance Model (TAM) digunakan untuk mengukur penggunaan e-commerce dengan menambahkan dimensi budaya sebagai konstruk yang mempengaruhi penggunaan e-commerce. Di China dimensi budaya yang paling berpengaruh pada penggunaan e-commerce adalah UAI dan LTO. Tingginya nilai UAI di China menurunkan tingkat penggunaan teknologi e-commerce. Nilai LTO yang tinggi menjadikan tingkat kepercayaan konsumen adalah hal penting.
Kim, dkk. (2016) melakukan penelitian tentang pengaruh budaya negara terhadap penerimaan e-commerce di Rusia. Penelitian menyatakan bahwa dimensi budaya dapat digunakan sebagai moderator yang penting dalam mengukur adopsi e-commerce. Hasilnya menyatakan bahwa, di Rusia, UAI memiliki pengaruh negatif terhadap tingkat Trust dan Perceived Ease of Use (PEOU). Semakin tinggi nilai UAI, maka semakin rendah tingkat Trust dan PEOU, sedangkan PD berpengaruh positif terhadap Trust dan PEOU. 
Menurut studi yang dilakukan Chatterjee (2015), budaya di India memiliki dimensi budaya IDV yang rendah, LTO yang rendah, MAS yang rendah, dan UAI yang tinggi. Hal ini menyebabkan masyarakat belum siap untuk mengadopsi e-commerce. Ketidaksiapan masyarakat dalam menggunakan e-commerce karena teknologi ini memiliki ketidakpastian yang tinggi. Walaupun E-commerce lambat laun akan memberi keuntungan yang dapat dimanfaatkan oleh konsumen, tetapi masyarakat di India tidak terbiasa dengan pencapaian jangka panjang yang dijanjikan teknologi Online khususnya e-commerce. Bahasa juga menjadi salah satu masalah yang dihadapi pengguna e-commerce di India

Menurut Al-Qudah dan Ahmad (2014) mengutip dari Shannak (2005), pemerintah Yordania telah mendukung pemanfaatan infrastruktur teknologi informasi, tetapi sebagian masyarakat di Yordania belum sepenuhnya siap dalam memanfaatkan e-commerce. Beberapa faktor yang mempengaruhi antara lain tidak ada dukungan sistem transaksi online yang baik seperti lemahnya perlindungan privasi konsumen ketika melakukan transaksi online, dan biaya akses internet yang mahal. Saat ini masyarakat Yordania tidak segan untuk menggunakan e-commerce, karena pemerintah Yordania sepenuhnya mendukung perbaikan infrastruktur teknologi informasi yang dibutuhkan untuk menunjang kesuksesan e-commerce. Penelitian ini juga berfokus pada bagaimana dimensi budaya Hofstede dapat mempengaruhi adopsi penggunaan e-commerce dan bagaimana budaya dapat digunakan untuk mendesain website e-commerce untuk meningkatkan kesadaran dalam penggunaan e-commerce. Lima dimensi budaya Hofstede dijadikan strategi untuk memperbaiki infrastruktur teknologi informasi khususnya e-commerce agar masyarakat tidak merasa khawatir terhadap permasalahan yang sebelumnya menghambat penggunaan e-commerce di Yordania.

Mobarakeh dan Rezei (2014) melakukan penelitian tentang penerimaan salah satu bentuk e-commerce yaitu e-tourism dengan menggunakan kombinasi model TAM dan model kecocokan tugas-teknologi (Task-Technology Fit, TTF). Pada penelitian ini ditemukan beberapa hal yang paling berpengaruh pada penggunaan e-tourism di Iran yakni Perceived Ease of Use (PEOU), Perceived Usefulness (PU), dan playfulness. TTF dapat memprediksi sikap (attitude) penggunaan teknologi e-tourism. Penulis menyarankan pengembang e-tourism memperhatikan aspek-aspek yang berkaitan dengan elemen tersebut sehingga pengguna dapat dengan mudah menggunakan e-tourism sekalipun teknologi ini merupakan teknologi baru.

Berdasarkan studi yang dilakukan Liu dan Tang (2007), teknologi dan manajemen tidak dapat menjamin kesuksesan e-commerce. Dari kajian pustaka yang dilakukan, peneliti mengasumsikan bahwa budaya memiliki peranan penting dalam kesuksesan e-commerce. Penelitian ini menggunakan lima dimensi budaya Hofstede. Mengutip dari Leidner and Kayworth (2006), dimensi yang paling paling populer digunakan adalah PD dan UAI. Hasil dari penelitian ini adalah suatu model dimana budaya bertindak sebagai moderator antara teknologi dan manajemen dalam pencapaian kesuksesan penggunaan teknologi e-commerce.

Penelitian yang dilakukan oleh Crespo dan Del Bosque (2008) menganalisis faktor yang menentukan niat konsumen (consumer’s intention) terhadap perilaku belanja online dan faktor apa yang mempengaruhi pengguna e-commerce memutuskan untuk melakukan transaksi online. Penelitian ini menggunakan model Theory of Planned Behavior (TPB), karena elemen-elemen model TPB menjelaskan secara lengkap hubungan antara variabel, yaitu attitude, subjective norm, dan Perceived Behavior Control, pada kondisi atau situasi tertentu. Pada model TPB ditemukan bahwa intention merupakan indikator terbaik, karena dengan pengukuran intention dapat menunjukkan seberapa besar usaha individu untuk merealisasikan tindakannya pada situasi tertentu. Hasil dari penelitian ini adalah attitude merupakan faktor utama yang menentukan niat individu melakukan pembayaran online. Subjective norm memiliki efek yang signifikan terhadap keputusan untuk melakukan belanja Online. Sedangkan Perceived Behavior Control tidak memiliki efek yang signifikan terhadap adopsi teknologi belanja online. Kontrol individu terhadap suatu tindakan harus seimbang dengan tantangan yang ditawarkan dari tindakan tersebut. Kontrol yang tinggi terhadap suatu tindakan membuat individu merasa bahwa tindakan yang dilakukan tidak memiliki tantangan, sehingga individu merasa tidak perlu melakukan tindakan tersebut (Hoffman dan Novak, 1996). Perceived Behavior Control pada penelitian ini memiliki nilai yang tinggi Sehingga tidak mempengaruhi penggunaan e-commerce.
Penelitian-penelitian diatas menunjukkan bahwa budaya dapat digunakan menjadi moderator antar variabel di dalam model untuk menguji faktor-faktor yang mempengaruhi penggunaan atau penerimaan teknologi informasi. Crespo dan Del Bosque (2008) menggunakan model TPB sebagai alat untuk menguji faktor-faktor yang mempengaruhi penggunaan e-commerce. Terdapat keterbatasan pada penelitian ini dimana ketika faktor eksternal yaitu PBC memiliki nilai yang tinggi. Ketika individu merasa memiliki kontrol yang baik terhadap perilaku penggunaan e-commerce, maka nilai PBC menjadi tinggi. Nilai PBC yang tinggi merepresentasikan tidak adanya tantangan dalam melakukan suatu tindakan atau perilaku yang mempengaruhi niatan individu melakukan tindakan tersebut. Dalam penelitian yang dilakukan dapat dilihat bahwa nilai PBC yang tinggi, tidak memiliki efek yang signifikan terhadap perilaku penggunaan e-commerce.
3. Metodologi Penelitian

Penelitian yang dilakukan berupa kajian pustaka (literature review) terhadap beberapa makalah ilmiah yang berkaitan dengan pengaruh budaya terhadap penggunaan e-commerce untuk mengembangkan suatu model alternatif. Dimensi budaya dari Hofstede akan digunakan sebagai variabel untuk menguji model TPB terhadap perlikau penggunaan e-commerce.
4. Pembahasan
4.1. Theory of Planned Behavior
Theory of Planned Behaviour (TPB) adalah salah satu teori lanjutan dari Theory Reaction of Action (TRA) (Ajzen, 1991). TPB didesain untuk menguji dan melakukan prediksi Human Intention dan Actual Behavior. Ketika seorang individu melakukan suatu perilaku tanpa adanya kontrol terhadap perilaku tersebut (Al-Lozi dan Papazafeiropoulou, 2012). Model TPB dipengaruhi oleh dua faktor, yaitu pengaruh eksternal (external influences) dan pengaruh internal (internal influences). Pengaruh eksternal yang digunakan untuk memprediksi Actual Behavior adalah Social Influence: Subjective Norm, dan Situational Influence: Perceived Behavior Control. Sedangkan faktor internal yang digunakan untuk memprediksi Actual Behavior adalah Personal Influence: Attitude. Model TPB dapat dilihat pada Gambar 1.
Subjective Norm (SN) adalah tekanan sosial terhadap individu untuk melakukan atau tidak melakukan suatu tindakan (Ajzen, 1991). Hal yang mendasarinya adalah Normatif Belief, yaitu sudut pandang individu terhadap suatu kondisi atau keadaan yang dipengaruhi oleh lingkungan sosial individu tersebut (Al-Lozi dan Papazafeiropoulou, 2012). Menurut Ajzen (1991), SN adalah suatu faktor yang berkaitan dengan lingkungan yang mempengaruhi individu untuk mengambil keputusan untuk melakukan atau tidak melakukan suatu perilaku atau tindakan. SN berpengaruh terhadap kepercayaan diri suatu individu, karena individu merasa tindakan yang dilakukannya diterima dan didukung oleh lingkungan terdekatnya (Pavlou dan Chai, 2002).
Gambar 1. Model Theory of Planned Behavior (TPB)

(Ajzen (1991), dikutip oleh Al-lozi dan Papazafeiropoulou, 2012)

Menurut Hsu, dkk. (2006) mengutip dari Ajzen dan Madden (1986), Perceived Behavior Control (PBC) adalah anggapan individu terhadap kemampuannya dalam menunjukkan suatu perilaku pada suatu kondisi. dalam penelitiannya Ajzen (1991) menjelaskan bahwa PBC adalah anggapan individu tentang mudah atau tidaknya, bisa atau tidaknya, individu tersebut melakukan suatu perilaku. PBC bertindak sebagai prediktor yang penting bagi Human Intention, karena PBC adalah konsep individu dalam mengontrol dirinya sendiri untuk melakukan atau tidak melakukan suatu tindakan. Berdasarkan penelitian Al-Lozi dan Papazafeiropoulou (2012), konsep PBC dikaitan dengan self-efficacy yang dikenalkan oleh Bandura (1982). Self efficacy adalah penilaian terhadap seberapa baik individu menjalankan atau mengeksekusi suatu tindakan yang diperlukan untuk suatu kondisi tertentu. 

 
Pengaruh intenal pada model TPB adalah attitude (ATTD) sebagai hasil dari individu mempertimbangkan konsekuensi suatu perilaku yang akan dilakukan atau tidak dilakukan (Crespo dan Del Bosque, 2008). Menurut Al-Lozi dan Papazafeiropoulou (2012), attitude ditentukan oleh keyakinan individu dan respon terhadap perilaku yang dilakukan.
PBC memiliki peranan penting pada model TPB (Al-lozi dan Papazafeiropoulou, 2012). Menurut Ajzen (1991), perilaku individu (Actual Behavior) dipengaruhi oleh kepercayaan diri individu tersebut terhadap kemampuannya melakukan suatu tindakan (Perceived Behavior Control). Tetapi dalam penelitiannya Ajzen menemukan kurangnya fakta yang membuat PBC tidak dapat berpengaruh langsung terhadap actual behavior, sehingga dibutuhkan data-data lain yang dapat mendukung pengaruh PBC pada model TPB yaitu subjective norms dan attitude. PBC dan human intention harus dinilai untuk memastikan ketertarikan individu terhadap perilaku tertentu sesuai dengan kondisi dimana perilaku tersebut terjadi. Ketika individu dapat mengontrol (PBC) situasi lingkungan (SN) dengan sikap (ATTD) yang telah diputuskan, maka human intention cukup untuk memprediksi actual behavior.
4.2. Budaya dalam Theory of Planned Behavior
 
Model pengaruh budaya dalam penggunaan teknologi, khususnya e-commerce, dapat dilihat pada Gambar 2. Model ini mengadopsi model TPB dengan mempertimbangkan dimensi budaya, yaitu, Power Distance (PD), Individualism (IDV), Masculinity (MAS), Uncertainty Avoidance (UAI), dan Long-term Orientation (LTO) (Hofstede dan Bond, 1984). 

Uncertainty Avoidance (UAI) adalah dimensi budaya yang digunakan untuk mengukur sejauh mana individu dapat menghindari atau menerima suatu kondisi yang mengandung ketidakpastian. Ketika individu menghadapi suatu kondisi yang mengandung ketidakpastian (misalnya, menghadapi suatu kondisi yang baru atau kondisi yang mengalami perubahan), individu akan memiliki anggapan untuk mengontrol dirinya menghadapi situasi atau kondisi tersebut. Perceived Behavioral Control (PBC) adalah anggapan individu tentang mudah atau tidaknya individu melakukan suatu perilaku (Ajzen, 1991). Hal yang mendasari anggapan ini adalah control belief yaitu keyakinan individu tentang ada atau tidaknya faktor yang memfasilitasi atau menghambat pencapaian suatu perilaku. Control belief biasanya didukung pengalaman masa lalu individu. UAI dapat dijadikan sebagai indikator dari PBC dengan melihat bahwa UAI merupakan kontrol individu terhadap dirinya sendiri ketika menghadapi suatu kondisi yang mengandung ketidakpastian.
Masculinity (MAS) mengukur apakah individu dipengaruhi oleh lingkungan sosial dalam menentukan orientasi individu melakukan suatu tindakan. Ketika MAS tinggi, individu dipengaruhi oleh lingkungan untuk lebih berorientasi pada kompetisi dan pencapaian hasil sebagai pembanding antar individu. Sedangkan MAS yang rendah akan lebih fokus pada pencapaian kualitas hidup yang baik. Subjective Norms (SN) adalah anggapan sosial yang mempengaruhi individu untuk mengambil keputusan untuk melakukan atau tidak melakukan suatu perilaku atau tindakan (Ajzen, 1991). Sehingga MAS dapat dijadikan sebagai indikator untuk mengukur bagaimana lingkungan sosial mempengaruhi individu untuk melakukan atau tidak melakukan suatu perilaku atau tindakan. 
Individualism (IDV) memiliki kaitan yang erat antara individu dengan lingkungan sosialnya. MAS merupakan dimensi dimana lingkungan sosial mempengaruhi individu melakukan suatu tindakan, sedangkan IDV merupakan dimensi budaya untuk mengukur bagaimana individu menempatkanya dirinya dalam suatu lingkungan sosial. IDV dikatakan tinggi, ketika individu menentukan suatu perilakunya tanpa mempertimbangkan anggapan sosial dari lingkungan sekitarnya. Sedangkan IDV yang rendah adalah ketika individu melakukan suatu tindakan dengan mempertimbangkan pendapat lingkungan di sekitarnya. Interaksi antar individu dan lingkungan sosial pada dimensi ini dapat dijadikan indikator untuk melengkapi dimensi MAS pada variabel SN. 

Power distance (PD) adalah dimensi budaya yang digunakan untuk melihat sejauh mana individu di suatu lingkungan sosial menerima kesenjangan terhadap status sosial. PD dapat dijadikan sebagai indikator untuk mengukur SN karena orientasi PD adalah kondisi sosial yang mendorong individu dalam melakukan sesuatu. 

Hubungan antara variabel PBC dan SN yang merupakan external influence dengan dimensi budaya Hofstede menghasilkan hipotesis: 
H1: External Influence: PBC dan UAI; Situational Influence: SN, MAS, IDV, dan PD saling berpengaruh.
H2: External Influence: PBC dan UAI; Situational Influence: SN, MAS, IDV, dan PD berpengaruh positif terhadap Intention to use of e-commerce.
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Gambar 2. Konseptual Model TPB dengan Dimensi Budaya sebagai Indikator

Long-term orientation adalah dimensi budaya yang merepresentasikan bagaimana individu memutuskan apa yang harus dilakukan saat ini. Ketika individu memutuskan untuk lebih berorientasi pada masa depan dengan cara menentukan sikap dan mempertimbangakan konsekuensi yang akan terjadi ketika individu melakukan tindakan tersebut maka termasuk kategori Long-term orientation. Sedangkan, ketika individu memutuskan untuk menjadikan pengalaman masa lalu sebagai pelajaran dan individu tersebut mengikutinya, maka termasuk kategori Short-term orientation. Attitude (ATTD) merupakan Internal Influence pada model TPB. Attitude adalah hasil dari mempertimbangakan konsekuensi dari suatu perilaku, apablia perilaku tersebut dilakukan atau tidak dilakukan (Ajzen, 1991). Attitude ditentukan oleh Behavioral belief yaitu keyakinan individu ketika melakukan suatu perilaku. Behavioral belief setiap individu berbeda-beda, tergantung kepribadian masing-masing individu yang terbentuk dari lingkungan sekitar, pengalaman, dan mentalitas. Selain kepribadian individu, yang mempengaruhi behavior belief adalah sudut pandang orang lain dalam menghadapi suatu situasi atau kondisi yang diceritakan kembali kepada individu tersebut yang kemudian menjadi pelajaran bagi individu dan menjadi bahan untuk mendukung keyakinan yang dimiliki individu tesebut. LTO dapat dijadikan indikator dari ATTD karena, dimensi budaya LTO adalah hasil individu memutuskan perilaku apa yang harus diambil pada suatu kondisi tertentu. Perilaku yang dilakukan tersebut menjadi attitude dalam model TPB. Variabel ATTD dan LTO dapat digunakan untuk memprediksi intention to use of e-commerce sehingga hipotesis yang dihasilkan adalah H3: ATTD dan LTO berpengaruh positif terhadap Intention to of use e-commerce.
Berdasarkan model TPB dengan dimensi budaya yang diajukan sebagai indicator, Intention to use of e-commerce dapat memprediksi secara langsung Actual Behavior penggunaan e-commerce. H4: Intention to use of e-commerce mempengaruhi secara langsung Actual Behavior
Model TPB yang merepresentasikan External Influence dan Internal Influence dalam memperdiksi perilaku penggunaan e-commerce menggunakan indikator dimensi budaya dapat dilihat pada Gambar 2. Sebagai pendukung dalam makalah ini, Tabel 1 berisi indikator yang dapat digunakan pada penelitian selanjutnya untuk menguji model TPB dengan dimensi budaya (Crespo dan Del Bosque, 2008; Yoon, 2009).
Tabel 1. Indikator Model TPB dengan Dimensi Budaya Hofstede 
	Attitude

	ATT1
	Saya berpikir menggunakan e-commerce adalah ide yang baik

	ATT2
	Saya berpikir menggunakan e-commerce adalah ide yang bijaksana

	ATT3
	Saya berpikir menggunakan e-commerce adalah suatu kenyamanan

	ATT4 
	Menurut pendapat saya, saya menginginkan menggunakan e-commerce

	LTO1
	Saya hemat

	LTO2
	Saya tekun

	LTO3
	Saya memiliki rasa malu

	Subjective Norm

	SN1
	Orang yang penting bagi saya, berpikir bahwa saya harus menggunakan e-commerce

	SN2
	Orang yang memiliki pengaruh terhadap saya, berpikir bahwa saya harus menggunakan e-commerce

	SN3
	Orang yang pendapatnya saya nilai akan menyetujui sayang menggunakan e-commerce

	SN4
	Saya mengharapkan diri saya menggunakan e-commerce

	MAS1
	Penyelesaian tugas lebih penting daripada membantu yang lain

	MAS2
	Pekerjaan dengan gaji tinggi lebih baik daripada pekerjaan dengan kualitas hidup yang baik

	MAS3
	Laki-laki harus kuat, perempuan harus berhati lembut

	IDV1
	Apresiasi terhadap individu lebih penting dibandingkan dengan kesejahteraan kelompok

	IDV2
	Kesuksesan individu lebih penting dari pada kesuksesan kelompok

	IDV3
	Memiliki otonomi dan kemandirian lebih penting dari pada diterima sebagai anggota di suatu kelompok

	PD1
	Seseorang yang posisinya lebih rendah di lingkungan sosial takut mengutarakan ketidak pastian terhadap seseorang yang posisinya lebih tinggi (dropped)

	PD2
	Seseorang yang posisinya lebih rendah di lingkungan sosial harus mengkuti keputusan seseorang yang posisinya lebih tinggi

	PD3
	Seseorang yang posisinya lebih tinggi harus dapat membuat keputusannya sendiri

	PD4
	Seseorang yang posisinya lebih rendah tidak perlu bertanya tentang alasan kenapa keputusan dibuat oleh seseorang yang lebih tinggi posisinya

	Perceived Behavior Control

	PBC1
	Saya berpikir bahwa saya dapat menggunakan e-commerce dengan baik

	PBC2
	Saya berpikir bahwa saya memiliki sumber daya, pengetahuan dan kemampuan untuk menggunakan e-commerce

	PBC3
	Saya akan mampu mengontrol penggunaan e-commerce

	UAI1
	Saat melakukan suatu hal yang baru, saya merasa takut

	UAI2
	Saya takut terhadap ketidakpastian dari masa depan

	UAI3
	Saya takut terhadap situasi yang ambigu dan petualangan yang asing

	UAI4
	Terlalu berisiko melakukan sesuatu yang belum pernah diselesaikan sebelumnya (dropped)


5. Kesimpulan
Makalah ini membuat model dengan mengadopsi model TPB yang digunakan untuk mengukur pengaruh budaya terhadap penggunaan e-commerce dengan menambahkan indikator budaya sebagai bagian dari variabel pada model TPB. Hal ini dilakukan untuk melengkapi keterbatasan terhadap model TPB ketika variabel PBC pada individu memiliki nilai yang tinggi, sehingga tidak dapat digunakan untuk memprediksi perilaku penggunaan e-commerce. Dimensi budaya Uncertainty Avoidance (UAI) digunakan sebagai indikator pengaruh eksternal Perceived Behavioral Control (PBC) pada model TPB. Masculinity (MAS), Individualism (IDV) dan Power Distance (PD) digunakan sebagai indikator pengaruh eksternal Subjective Norm (SN). Long-term orientation (LTO) digunakan sebagai indikator pengaruh internal Attitude (ATTD). 

Penelitian selanjutnya adalah menguji model untuk melihat pengaruh budaya terhadap penggunaan e-commerce di Indonesia. Sehingga para pengguna e-commerce dapat menyadari faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku individu dalam menggunakan. Bagi para pelaku bisnis yang menggunakan e-commerce sebagai media penjualan, faktor-faktor yang berpengaruh pada model TPB ini dapat dijadikan target dalam membuat strategi pemasaran untuk meningkatkan penjualan. Dalam bidang akademik, makalah ini menyediakan model alternatif yang dapat digunakan untuk memprediksi dan menguji perilaku individu dalam penggunaan teknologi informasi khususnya e-commerce. 
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